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V diplomskem delu smo obravnavali tematiko oglaševanja. Oglaševanje je dandanes prisotno 
vsepovsod in je tesno povezano z oblikovanjem; oglaševanje trži razne ideje, storitve in izdelke, 
oblikovanje pa je tisto, ki naredi izdelek privlačen.  
V teoretičnem delu smo predstavili lastnosti dobrega oglasa in likovna načela, ki pripomorejo 
k dobremu oblikovanju. Opisali smo posamezne elemente oglasov: sporočilo, naslov, pomožno 
besedilo, slikovni material, slogan in logotip podjetja. Predstavili smo različne vrste in oblike 
oglasov, ki se pojavljajo na tržišču.  
Proces nastanka oglasa ne zajema le oblikovanja, ampak tudi pripravo datoteke za tisk, tiskanje 
in grafično dodelavo. Zato smo predstavili tudi pripravo datoteke za tiskanje in grafično 
dodelavo za posamezno vrsto oglasa: za plakat, letak, brošuro, katalog in revijo. Podali smo 
tudi informacije o tehnikah tiskanja in vrste papirja, ki jih uporabljamo v oglaševanju.  
Eksperimentalni del sestavljata dva sklopa: prvi zajema analize že obstoječih oglasov za knjige, 
v drugem delu pa je predstavljena izdelava lastnih primerov oglasov. V prvem delu smo 
analizirali elemente in likovna načela tujega tiskanega oglasa in dvanajst slovenskih tiskanih 
oglasov za knjige. Ugotovili smo, da veliko oglasov krši likovna načela, zato ti oglasi bralca ne 
pritegnejo in oglas zato ni uspešen, saj ne doseže ciljne skupine. Na podlagi ugotovitev smo v 
drugem delu eksperimentalnega dela oblikovali dva lastna primera oglasa za knjige. Opisali 
smo ciljno publiko in potek načrtovanja ter oblikovanja za primera lastnega oglasa. Končna 
izdelka smo analizirali in podali informacije o pripravi datoteke za tisk.  













In the diploma thesis we have considered the topic of advertisement. Today advertisement is 
all around us and it is closely related to graphics design. Advertisement is promoting ideas, 
services and products, but graphics design makes them attractive to the eye. 
The theoretical part describes qualities of good advertisement and principals of art which are 
used in design. The chapter is concentrated on elements of printed ads, different shapes and 
types of printed ads. The process of making a printed ad includes graphics design, preparation 
for printing, printing and finishing. The chapter provides the information of all processes of 
making the ad including the graphic finishing for all types of ads such as poster, flyer, catalogue, 
brochure and magazine. Furthermore, chapter provides the information about the techniques of 
printing and variety of paper used in advertisement. 
Experimental part contains two chapters, first analyses existing book ads and the second 
presents the process of making our own two different examples of ads for a book. First chapter 
includes elements and principals of art of one foreign ad and number of Slovenian printed ads. 
We have concluded that many ads for books brake the fundamental principles of art, and the 
result is unattractive ad, which does not reach the target audience and consequently is not 
successful. Based on findings, the second chapter covers the designing process of two different 
ads for books. Moreover, it describes the target audience, designing and preparation of files for 
printing process.  
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Vse življenje smo obdani s knjigami, zato smo za diplomsko delo izbrali temo Oglasi za knjige. 
Analizirali smo, kaj je tisto, kar naredi oglas zanimiv in prepoznaven, kaj so elementi oglasa, 
kako so ti razvrščeni po formatu in likovna načela, ki jih oblikovalec uporabi pri snovanju 
oglasa. Oglas je del tržnega procesa; da doseže svoj namen, mora povečati prodajno število 
storitev ali izdelkov, ki jih ponuja.  
Prvotno smo nameravali analizirati oglase za knjige o uspehu, a smo hitro ugotovili, da je teh 
knjig na slovenskem tržišču zelo malo, oglasi, ki obstajajo za te knjige, pa so za analizo 
neuporabni, saj kršijo vsa likovna načela in niso privlačni. Na slovenskem trgu obstajajo 
predvsem prevedene knjižne uspešnice, medtem ko so knjige slovenskih avtorjev izšle v 
samozaložbah. Ker samozaložbe razpolagajo z manj finančnimi sredstvi, so oglasi ali slabše 
kakovosti in spletni ali pa jih sploh ni. Po preudarku smo se osredotočili na tiskane oglase za 
knjige različnih zvrsti, saj smo ugotovili, da so tiskani oglasi veliko bolj dodelani.  
Oblikovanje tiskanega oglasa je kompleksen proces, čeprav nekateri menijo, da gre pri tem le 
za poznavanje računalniških programov, namenjenih oblikovanju. Velika razlika je v pripravi 
datoteke spletnega in tiskanega oglasa. Pri tiskanih oglasih moramo paziti predvsem na uporabo 
barvnega prostora in datoteko za tisk pripraviti z določenimi parametri, kot so ločljivost in 
dodatek za morebitno porezavo. Oblikovalec mora tudi vedeti, s kakšno tehniko tiska in na 
kakšen papir se bo tiskal oglas, ter tako temu prilagoditi oblikovno zamisel.  
Namen diplomskega dela je opozoriti na napake, ki se pogosto dogajajo pri oblikovanju tiskanih 
oglasov za knjige v slovenskem prostoru, in na posledice tega, kot je slabša prodaja. Slovenske 
založbe bi se morale zavedati, da profesionalno oblikovanje oglasov lahko pripomore k 
boljšemu trženju knjige in da z najemanjem neustrezne delovne sile delajo škodo tudi sebi.  
Praktični del smo ustvarili z znanjem, ki smo ga pridobili na fakulteti. Najprej smo analizirali 
en tuj oglas in nekaj slovenskih tiskanih oglasov ter njihove elemente. Na podlagi ugotovitev 





2 TEORETIČNI DEL 
V sklopu teoretičnega dela smo pojasnili, kakšen je dober oglas. Definirali smo likovna načela, 
ki jih uporabljamo pri grafičnem oblikovanju. Nato smo opisali še nekaj tehnik tiskanja in 
proces grafične dodelave za posamezni izdelek.  
 
2.1 OGLAŠEVANJE 
Dandanes se z oglaševanjem srečujemo skoraj povsod, saj je prisotno na vsakem koraku našega 
življenja. Z oglaševanjem se srečamo že zjutraj, ko poberemo pošto iz nabiralnika, v katerem 
so poleg dnevnega časopisa številni reklamni letaki. Oglasi se pojavljajo v medijih, kot so 
časopisi, revije, radio in televizija. Ker se z vsakim letom proizvodnja raznih izdelkov in 
storitev povečuje, se hkrati povečuje tudi oglaševanje ter posledično tudi potreba po 
oblikovanju oglasov.  
Oglaševanje promovira nove ali obstoječe znamke, storitve ali izdelke, ki jih lahko najdemo na 
trgu. S pomočjo oglaševanja lahko podjetje krepi svojo blagovno znamko, saj je kupec 
pripravljen odšteti več za dobro oglaševano znamko kot za znamko, za katero še ni slišal. 
Oglaševanje komunicira prek oglasnega sporočila, ta pa lahko bralca informira, prepričuje, 
motivira ali izziva v imenu naročnika oziroma oglaševalca. (1) 
Oglaševanje je plačana oblika neosebnega predstavljanja in promocije zamisli, storitev ali 
dobrin, ki jo plača naročnik, s tem pa prepričuje svoje ciljno občinstvo k nakupu. (2) 
Poznamo neposredno oglaševanje, ko oglaševalec oglašuje izdelek, in posredno oglaševanje, 
pri katerem naročnik promovira svoje podjetje, znamko. Oglaševanje poteka prek tiskanih 
medijev, televizije in radia, ki je manj osebno kot novejše oblike oglaševanja, npr. prek 
interneta, socialnih in interaktivnih medijev. (3) 
Oglaševanje je uspešno, ko je oglasno sporočilo predstavljeno na nov, zanimiv način, sporočilo 
pa je razumljivo, jasno in enostavno, če pritegne pozornost in zanimanje mimoidočih, ki si 
izdelek ali storitev zapomnijo; publiko, ki je geografsko razpršena, seznani z izdelkom in poda 
razloge, zakaj je boljši od konkurence, ter kadar lahko publika iz oglasa prepozna, katero 
podjetje oglašuje izdelek. (4) 
Dobro oglaševanje je sestavljeno iz vizualnih elementov, ki jih logično dopolnjujejo verbalni 





lažje razumljivi. Dober oglas poudarja funkcionalnost in emocionalnost izdelka, spoštuje svojo 
publiko in je ne žali, hkrati pa upošteva raznolikost, torej ne uporablja negativnih stereotipov 
in pogosto rabljenih slik ali besedil ter poziva publiko k odzivu. (1) 
 
2.2 GRAFIČNO OBLIKOVANJE 
Tako kot se vsakodnevno srečujemo z oglaševanjem, se posledično srečujemo tudi z grafičnim 
oblikovanjem. Če pogledamo oglase, ki jih najdemo v revijah, časopisih, na panojih in televiziji, 
so vsi oblikovani tako, da prenesejo svoje sporočilo na drugačen in zanimiv način. Vendar niso 
le oglasi tisti, ki gredo skozi proces grafičnega oblikovanja, ampak tudi logotipi, spletne strani, 
knjige in embalaža. 
Grafično oblikovanje zajema načela, ki pripomorejo k dobremu oblikovanju. S pomočjo teh 
načel grafični oblikovalec razvrsti grafične elemente po formatu tako, da doseže celoFvitost, 
zagotovi jasnost in prepoznavnost sporočila. (5) 
Načelo pomembnosti združuje grafične elemente v posamezne skupine glede na njihovo 
sporočilnost in jim pripisuje pomembnost. Najpomembnejše informacije so tako največje ali 
najbolj poudarjene. Slikovni elementi, ki nosijo največ informacij, posameznik pa jih procesira 
hitreje kot besedilo, so zato največji. Sledi naslov ali slogan, ki ga dopolnjuje pomožno 
besedilo, na koncu pa so navedeni kontakti. (5) 
Načelo razmerja opredeljuje, da so vsi grafični elementi, tudi naslov, besedilo in prazen prostor, 
v medsebojni povezavi ali harmoniji. Elementom določa posamezne velikosti. Če tega načela 
oblikovalec ne upošteva, se lahko zgodi, da premajhen naslov deluje izgubljeno, prevelik pa 
utesnjeno in nečitljivo. (5) 
Načelo smeri ustvari navidezno linijo, ki vodi bralca iz ene točke oglasa do druge kot nekakšen 
zemljevid. Načelo smeri v zahodni civilizaciji ponavadi poteka od leve proti desni in od zgoraj 
navzdol, da bralcu omogoča tak potek branja, ki ga ne zmede ali preseneti. (5) 
Načelo skladnosti pomeni, da je izdelek gledalcem bolj privlačen, če je simetričen. Vendar se 
popolne simetrije v oglaševanju izogibamo, saj lahko ustvari monotonost. Dobro oblikovanje 
upošteva načelo skladnosti z enotnimi zgornjimi, spodnjimi in stranskimi robovi, z enotno 





Načelo kontrasta velja tako za barve kot tudi za oblike, besedilo in ozadje. Z uporabo kontrasta 
dosežemo dinamičnost. (5) 
Načelo zadržanosti predpisuje le nekaj skrbno izbranih slogov, pisav, velikosti, oblik in barv. 
Najbolj uspešni oglasi so oglasi, ki so zelo preprosti. Primer je podjetje Apple, ki svoje izdelke 
uspešno trži z uporabo preprostih, a vizualno čudovitih oglasov. Zato pretehtamo, koliko 
pomožnih elementov res potrebujemo, do kakšne mere bo sporočilo poudarjeno, in ne 
pretiravamo z različnimi slogi oblikovanja. (5) 
Pri oblikovanju je dobro poznati osnovna likovna pravila in načela. Ta pravila nam zagotavljajo 
dober učinek in privlačnost oglasa. Pravila pa moramo najprej poznati, da jih lahko kršimo. (5) 
2.2.1   TISKAN OGLAS 
Tisk je najstarejši množični medij in je tudi eden izmed načinov oglaševanja, pri katerem bralec 
sam odloča, kdaj in kje bo prebral oglas. (6) 
Tiskane oglase lahko razdelimo na šest različnih oblik. Prva je standardna oblika in je 
najpogosteje uporabljena zaradi svoje funkcionalnosti, saj gre za najbolj jasen način 
predstavitve ponudbe. Standardno obliko sestavljajo: slika ali fotografija, kratko besedilo ali 
slogan ter slika izdelka. (6) 
Pri poster obliki prevladuje slikovni material. Gre za cenovno ugodno obliko tiskanega oglasa 
za pogosto oglaševane izdelke, ki jih kupec že pozna, saj jih opomni na njihov obstoj. (6) 
Nekateri oglasi so sestavljeni pretežno iz besedila in včasih vsebujejo zelo malo slikovnega 
materiala ali pa sploh nič. Tako obliko oglaševanja imenujemo oblika uvodnega članka, taki 
oglasi pa se pojavljajo predvsem v publikacijah in ponujajo podrobno zgodbo o izdelku. Včasih 
bralec ne ugotovi, da gre za oglas, saj ima ta oblika oglaševanja največ prikritih oglasov. (6) 
Obliko slika in napis sestavlja ena ali več slik z opisom. Tako oglaševanje najdemo predvsem 
v revijah in katalogih, kjer lahko en oglas trži enega ali več izdelkov, hkrati pa bralca seznani z 
možnostmi uporabe v enem samem sporočilu. (6) 
Oblika risanke hitro pritegne pozornost, saj je glavni element oglasa humoristična risba in je 
bolj uporabna za predloge kot pa za natančne opise izdelka. (6) 
Zadnja oblika je oblika stripa, pri čemer gre za zaporedje več risb ali fotografij, ki skupaj 





Tiskani oglasi so letaki, plakati, brošure, katalogi, časopisni oglasi, oglasi v revijah in 
nabiralniški oglasi. (5) 
 
2.2.1.1   ELEMENTI TISKANEGA OGLASA 
Večina tiskanih oglasov vsebuje naslednje elemente: slikovni material, naslov ali slogan, 
pomožno besedilo in logotip podjetja. Vsi elementi skupaj tvorijo oglasno sporočilo. (1) 
OGLASNO SPOROČILO  
Po raziskavi iz leta 2015 ima povprečen bralec oglasa razpon pozornosti le 8,25 sekunde, zato 
mora biti na prvi pogled oglas kot celota vizualno lep, usklajen in razumljiv. Uspešen je oglas, 
v katerem bralec čim hitreje (najbolje v času manj kot osem sekund) ugotovi, kaj trži oglas, 
zato mora biti sporočilo razvidno takoj. (7) 
Sporočilo mora biti jasno, vendar kratko. Lahko je tudi samo fotografija ali ilustracija ali pa 
kombinacija slike in napisanega kratkega sporočila. Če je sporočilo nejasno, se kljub 
fantastičnemu oblikovanju ne bo preneslo na bralca in tako ne bomo dosegli uspeha. Bralcu 
oglasa moramo olajšati delo, da se bo odločil za naš izdelek, zato si mora sporočilo zapomniti. 
Lažje pa si je zapomniti kratko besedilo kot dolgo. (8) 
NASLOV OGLASA 
Naslov je eden pomembnejših elementov tiskanega oglasa. Naslov je kratek, sestavlja ga največ 
sedem besed. Naslov je lahko stavek, rima ali metafora. 80 odstotkov ljudi prebere le naslov 
oglasa, zato mora biti ta izviren in zanimiv. (9) 
Naslov oglasa je prvi besedni element, ki ga bralec oglasa prebere. Če bo dovolj zanimiv in 
inovativen, bo pritegnil bralca v nadaljnje branje oglasa. Naslov je navadno napisan s krepkimi 
različicami pisav in je po velikosti največji besedilni element oglasa, saj je njegova naloga, da 
pritegne zanimanje gledalcev. (10) 
DODATNO BESEDILO 
Dodatno besedilo, kot že izraz pove, je dodatni oziroma pomožni element, ki ni nujno potreben. 
Pomožno besedilo dodatno razlaga naslov, idejo oglasa in sliko ali pa vsebuje še dodatne, manj 
pomembne informacije. Pomožno besedilo je kratko, jedrnato in razumljivo. Paziti moramo 





razumel. Taka vsebina bi ga zmedla in oglas ne bi bil uspešen. Če je veliko pomožnega besedila, 
ga oblikujemo v stolpce, ki pripomorejo k preglednosti in čitljivosti besedila. (3) 
Letaki, brošure in katalogi vsebujejo veliko več besedila kot plakati. Jumbo oziroma veliki 
panojski plakati, ki se nahajajo ob avtocestah in cestah, vsebujejo le naslove, saj bralec nima 
časa, da bi bral besedilo. V pomožnem besedilu opišemo, kaj ponujamo, promoviramo ali 
prodajamo. Nekateri plakati ne vsebujejo dodatnega besedila, saj lahko oblikovalec že s samim 
naslovom in fotografijo ali ilustracijo pojasni, kaj je namen oglasa. (8) 
SLIKOVNI MATERIAL 
Slika je del vizualne komunikacije in jo razumejo vsi, ne glede na to, kakšen jezik govorijo. 
Slike so lahko risane ali slikane, avtor pa je svoje doživljanje izrazil subjektivno. Slika in risba 
sta manj natančni upodobitvi stanja, medtem ko je fotografija zelo natančna ter objektivna 
upodobitev. (11) 
Slika komunicira veliko hitreje kot besede, hkrati pa si sliko bralec v krajšem času veliko bolje 
zapomni kot besedilo. Raziskave so pokazale, da slike dvakrat bolj pritegnejo gledalce. Večja 
kot je slika, več bralcev pritegne. Oglasi, pri katerih je slika glavni element, so veliko bolj 
opaženi kot oglasi, ki so sestavljeni le iz besednih elementov. (12) 
Slike, ki so sestavni del oblikovanja, so lahko okrasne ali informativne, pri slednjih lahko bralec 
že ob bežnem pogledu nanje razbere sporočilo . Tako slike, risbe ali grafike pripomorejo k 
prenosu sporočila. A ne smemo pričakovati, da bodo le slike uspešno prenesle sporočilo, saj v 
večini primerov potrebujemo tudi naslov, ki sliko dodatno razlaga. Slik ne uporabljamo samo 
zato, da bi zapolnili prostor, ampak jih uporabljamo premišljeno in v povezavi z vsebino. V 
grobem slikovni material delimo na ilustracije in fotografije. (5) 
Vsebina oglasa se mora povezovati s slikovnim materialom. Tako ilustracije niso primerne za 
strokovne revije, fotografije pa niso primerne za otroške slikanice. Že pred oblikovanjem oglasa 
moramo vedeti, o čem oglas govori, in na podlagi vsebine določimo slikovni material. (13) 
Poznamo tri vrste fotografij: studijsko, dokumentarno in pripravljeno iz fotografskih knjižnic. 
(13) 
Ilustracije so se pojavile veliko prej kot fotografije. V oglaševanju so najbolj uporabljene 





ilustracije. Realistična 3D-ilustracija simulira realne okoliščine in dejavnike, posameznik pa jo 
dojema kot resnično fotografijo. (13) 
Raziskave so pokazale, da ljudje verjamejo oglasom bolj, če so opremljeni s fotografijo. Zato 
so v oglaševanju zaželene predvsem fotografije, če pa uporabljamo ilustracijo, mora biti ta čim 
bolj realistična. (5)  
BARVA 
Barva je močen element grafičnega oblikovanja in oglaševanja, saj s pomočjo barve ustvarimo 
razpoloženje, kulturne in emocionalne asociacije; podkrepimo simboliko ter pritegnemo 
gledalce. (1) 
Barva je element vizualnega jezika. Z barvami poudarimo najpomembnejše informacije, z 
njihovo uporabo pa lahko izboljšamo zaznavo oblik. Naši možgani hitreje prepoznavajo barvne 
oblike, ki so skladne s tistimi, ki jih vidimo v naravi. V oglaševanju z barvo določimo tudi 
identiteto podjetja. (14) 
Vsaka barva ima tudi svoj pomen. V zahodni civilizaciji rdečo asociiramo z ognjem, krvjo, 
strastjo, je vizualno najbolj dominantna barva ter je barva akcije in hitrosti. Rumena nas 
spominja na sonce, optimizem, veselje in je prva barva, ki jo človek opazi. Modra odraža 
znanje, mir, pravico in pomirja. Zeleno asociiramo z naravo, zdravljenjem, harmonijo in prav 
tako pomirja. Vijolični pripisujemo modrost, domišljijo in inspiracijo. Oranžna pooseblja 
kreativnost, energijo in aktivnost. Črno asociiramo z avtoriteto, smrtjo, eleganco, skrivnostjo in 
osamljenostjo. Bela nas spominja na čistočo, poroko, nedolžnost in resnico. Siva pa pooseblja 
inteligenco, ravnotežje in dolgčas. (15) 
PISAVA 
Tipografija je veda o oblikovanju črk, pisav in besedila. (16) 
»Naloga tipografije je prenesti informacijo v pisni obliki. Sporočilo mora biti čitljivo. Bolj ko 
je pisava prilagojena vsebini in obliki, ki ju hočemo posredovati, bolj prepričljivo je sporočilo.« 
(18) 
Pisava sporoča bralcu pomembne besedilne informacije, določa razpoloženje, držo, ton; bralcu 





V oglaševanju se srečujemo z več vrstami pisav. Pisave s serifi vsebujejo serife. Serif je 
nastavek pri potezi črke; različne vrste pisav imajo različno oblikovane serife. Ti so vodilo 
očem, vodijo in usmerjajo pogled očesa in vzpostavljajo kontinuirano linijo s črke na črko. Ker 
se manjše velikost črk povežejo, lažje beremo cele besede in ne le posameznih črk. Pisave s 
serifi imajo lahko tanke in podebeljene poteze (npr. garamond, baskerville, bodoni, times new 
roman) ali pa so vse poteze črk enako debele (npr. courier in rockwell). Linearne pisave so 
pisave brez serifov in so najpogosteje uporabljene v oglaševanju ter na spletu. Prepoznamo jih 
po skoraj enako debelih potezah črke. Primera linearnih pisav sta futura in helvetica. Pisave, 
kot so dekorativne, pri katerih so črke posebnih oblik, npr. votle, okrašene ali osenčene; 
rokopisne, pisane in risane pisave, uporabljamo le za naslove ali posamezne vrstice in jih ni 
priporočljivo mešati z drugimi pisavami. (16) 
Za enoten slog oglasa lahko uporabimo tipografsko družino. To sestavljajo svetla, navadna, 
krepka, kurzivna različica pisave. Tako uporabimo navadno različico za besedilo, krepko za 
naslov, kurzivno pa za citate. (5) 
 
SLOGAN 
S sloganom se podjetje identificira, hkrati pa pripoveduje zgodbo podjetja. Slogan je kratek in 
izviren. Lahko je del blagovne znamke ali pa je samostojni element. (1) 
LOGOTIP PODJETJA 
Logotip je grafično oblikovan element, ki se pojavlja na vseh oglasih posameznega podjetja. 
To je simbol in zaščitni znak podjetja, po katerem se loči od ostalih podjetij. Logotip je lahko 
sestavljen iz imena podjetja, ki je napisano z originalno pisavo; začetnic imena podjetja, ki so 
oblikovane skupaj z nekaj grafičnimi elementi; simbola, ki je lahko slikovni ali abstraktni; 
kombinacije simbola in imena podjetja, ki skupaj tvorita logotip. (1) 
Na oglasih se skoraj vedno pojavljajo logotipi podjetja, saj kupci raje odštejejo več za znano 
blagovno znamko. Obstajajo pa tudi izjeme, kjer se logotip v oglasu ne pojavi. To se zgodi v 
primerih, če je ime izdelka že omenjeno v naslovu, če je ime izdelka razvidno iz slike oziroma 
iz njegove embalaže, ali kadar gre za oglas, ki je oblikovan kot oglasni prispevek ali članek. 
(18) 
Logotip se v oglaševanju nikoli ne uporablja kot naslov ali kot glavni slikovni material, pač pa 






2.3 GRAFIČNA TEHNOLOGIJA 
V tem poglavju smo opisali grafično pripravo, tisk, grafično dodelavo za posamezne tiskane 
medije in vrste papirjev, ki jih uporabljamo v oglaševanju. 
 
2.3.1  GRAFIČNA PRIPRAVA 
Ko je izdelek oblikovan, sledi postopek grafične priprave za tiskanje. Pri pripravi določimo 
format zapisa datoteke, izberemo barvni prostor, ločljivost in dodatek za porezavo. (19) 
Datoteko za tiskanje ponavadi izvozimo v PDF (portable document format) datoteki. To je 
visokoločljivostni grafični format. (19) 
Zaslon, ki prikazuje izdelek, uporablja RGB (red, green, blue) barvni prostor, pri tiskanju pa 
uporabljamo CMYK (cian, magenta, yellow, key) barvni prostor. Zato je dobro že na začetku 
nastaviti CMYK barvni prostor, saj se v nasprotnem primeru lahko barve med pretvorbo 
barvnih prostorov spremenijo, končni izdelek pa ne bo vseboval želenih barv. (19) 
Ločljivost pove, koliko pik je na določeni površini, in določa stopnjo podrobnosti, ki jih vsebuje 
tiskovina. Enoto, ki jo uporabljamo, je DPI (dots per inch). Pri tiskovinah uporabljamo 
ločljivost 300 DPI. (19) 
Grafični elementi segajo čez rob dodatka za razrez, po procesu dodelave pa odrežemo odvečni 
rob. Dodatek za razrez je odvisen od tiskovine, ponavadi uporabljamo 3 do 5 milimetrov 
dodatka. (20) 
 
2.3.2   TISK 
Tiskanje je razmnoževanje vizualnih in besednih sporočil s tiskarsko barvo na tiskovni material. 
S pomočjo tiskovne forme, ki nosi informacije o želeni grafični obliki, dobimo vsebinski 
dvojnik oziroma odtis. Tiskovna forma je lahko analogna ali digitalna. Razlika med formama 
je, da analogno formo izdelamo tako, da slike in besedilo spremenimo v materialno obliko, 
digitalno formo pa izdelamo tako, da izdelamo dokument, ki nosi podatke, kje bo tiskalnik 
nanesel tiskarsko barvo. Glede na formo delimo tehnike tiskanja na digitalne in klasične 





udomačeno ime za posredni ploski tisk. Digitalne tehnike pa so elektrofotografski tisk, laserski 
in kapljični tisk. (11) 
Zaradi hitrosti in kakovostnega odtisa se ofsetni tisk uporablja predvsem za visokonakladni tisk 
knjig, revij in časopisov. Digitalne tehnike so pri manjših nakladah cenovno ugodnejše. Torej 
za oglase, ki se pojavljajo v večjih nakladah, kot so letaki, revije ali katalogi, uporabljamo 
ofsetni tisk. Za oglase, kot so plakati, ki so ponavadi v manjših nakladah, uporabljamo digitalne 
tehnike tiska. Ko se odločamo, katero tehniko tiska bomo uporabili, pa ne razmišljamo le o 
nakladi, temveč tudi o tem, kako kakovosten tisk želimo, kakšno vrsto papirja bomo uporabili 
in koliko časa imamo na voljo. (19) 
 
2.3.3    GRAFIČNA DODELAVA 
Po procesu oblikovanja in tiskanja sledi grafična dodelava, ki da izdelkom končni izgled. 
Grafično dodelavo sestavljajo različne tehnološke operacije, ki sledijo tiskanju. Nekateri oglasi 
so različno oblikovani in objavljeni ter zahtevajo več dodelave kot drugi. Med bolj zahtevne 
spadajo brošure in katalogi, manj zahtevni pa so letaki in plakati. (11) 
Plakat je velik z informacijami potiskan tiskovni material, namenjen predvsem oglaševanju na 
javnih mestih, in je najpreprostejši grafični izdelek. Plakati so različnih velikosti, od manjših 
pa vse do večjih t. i. panojskih (jumbo) plakatov. Večje plakate tiskamo v delih in jih sestavimo 
šele pri lepljenju na oglasno polje. (11) 
Prospekt je grafični izdelek, ki je namenjen zgolj oglaševanju. Ločimo prospekte v listih, 
zgibane, šivane z žico ali vezane s spiralo. Najcenejši sta prvi dve obliki. (11) 
Časopis je sredstvo za širjenje informacij, ki izhaja periodično. Tehnološko je preprost grafični 
izdelek, saj pri dodelavi zahteva le zgibanje, razrez in obrez. Časopise tiskamo na rotacijah, ki 
so opremljene tudi z napravami za dodelavo. (11) 
Revija je periodična publikacija z vsebino z različnih področij z bogatimi slikami. Revijo 
sestavljata ovitek in knjižni blok. Ovitek je pogosto natisnjen na nekoliko debelejši in boljši 
papir za zaščito bloka, medtem ko je blok natisnjen na tanjši papir. Revije so bolj obsežne od 






Brošure so poleg knjig najzahtevnejši grafični izdelek. V tej obliki izhajajo tudi katalogi, revije, 
prospekti. Platnice so mehke, upogljive in lahke. To vrsto vezave imenujemo mehka vezava, 
pri njej zadostuje lepljenje platnice na hrbet. Knjižne bloke obrezujemo šele po lepljenju platnic 
ali šivanju. (11) 
2.3.4   PAPIR 
Glede na obdelavo površine papirjev so ti lahko premazani ali nepremazani, slednjim pravimo 
naravni papirji. Naravne papirje ločimo glede na gladkost površine, in sicer višja kot je gladkost 
papirja, boljša je njegova kakovost. Premazani papirji najnižje kakovosti so lesni premazani 
papirji, najvišje kakovosti pa so brezlesni ali rahlo lesovinski in močno premazani. Površina 
premazanih papirjev je lahko sijajna ali mat. (21) 
Naravni, nepremazani papir, ki pride iz papirnega stroja, je hrapav, zato pri tiskanju nanj ne 
dobimo dobre kakovosti odtisov. Za tiskanje zahtevnejših slik uporabljamo premazan papir. Ko 
papir ali karton premažemo s finimi pigmenti, dobimo enakomernejšo in bolj gladko površino. 
Premazni papirji so lahko enkrat do trikrat premazani. Višji kot je nanos premaza, bolj 
kakovostna je površina papirja. Vendar kakovost papirja ni odvisna le od premaza. Osnovni 
papir mora imeti primerno jakost in optične lastnosti ter mora biti ravno prav vpojen glede na 
koncentracijo in sestavo premaza. (21) 
Papir izberemo glede na tehniko tiskanja, saj različne tehnike tiskanja zahtevajo določene 
lastnosti papirja. Premazani papir za ofsetni tisk mora imeti veliko površinsko jakost, biti mora 
dovolj porozen, da se tiskarska barva hitro usidra, vpijati mora vlažilno tekočino in imeti dovolj 
visoko vodoodpornost ter biti mora odporen proti staranju. Premazani papir za kapljični tisk 
mora biti dobro klejen in omočljiv, premazani papir za laserski tisk pa mora biti temperaturno 
obstojen, ne preveč klejen in imeti mora določen električni upor. (21) 
Glede na uporabnost papirja ločimo higienski, embalažni in grafični papir ter karton in lepenke. 
Med grafične papirje spadajo tiskovni, pisalni in risalni papir. Tiskovni papir uporabljamo za 
časopise, revije, kataloge, prospekte in za knjige, lepenko uporabljamo za platnice knjig, zaboje 








3 EKSPERIMENTALNI DEL 
V eksperimentalnem delu smo najprej analizirali en tuji oglas in enajst slovenskih tiskanih 
oglasov. Na podlagi ugotovitev smo izdelali dva primera lastnega oglasa. 
 
3.1 PREGLED OBSTOJEČIH OGLASOV IN ANALIZE 
Ob pregledu obstoječih oglasov ugotavljamo, kakšni oglasi že obstajajo na tržišču, in se tako 
izogibamo podobnim načinom oblikovanja, saj mora biti naš dizajn izviren in ne sme spominjati 
na drugo že znano podjetje. Z analiziranjem oglasov proučimo tudi njihove sestavine, 
kompozicijo, ugotovimo, katera likovna načela je oblikovalec upošteval, in tako črpamo navdih 
za izdelavo svojega izdelka.  
3.1.1 ANALIZA TUJEGA OGLASA ZA KNJIGO »SKRIVNO ŽIVLJENJE MARILYN 
MONROE«  
Tujih tiskanih oglasov za knjige je v primerjavi s slovenskimi mnogo več, saj na število oglasov 
vpliva število populacije in posledično velikost trga. Za analizo smo izbrali oglas za biografsko 
knjigo Skrivno življenje Marilyn Monroe, ki je eden privlačnejših oglasov na tujem trgu.  
Oglas za knjigo Skrivno življenje Marilyn Monroe (slika 1) je vrhunsko dodelan. Sestavlja ga 
računalniško narejena slika, na kateri je Marilyn oblečena v plašč, ki je v bistvu naslovnica 
knjige oziroma platnice knjige. Čeprav vidimo figuro od zadaj, takoj vemo, za katero znano 
osebnost gre, saj poza figure in lasje asociirajo na znano igralko. Figura je nameščena v sredino 
plakata, zato jo bralec najprej opazi. Okoli nje je prazen prostor, zato oglas ni preveč nasičen, 
opazovalec pa hitro zazna bistvo plakata, saj na plakatu ni nobenih motečih elementov, ki bi 
lahko zavajali bralca. Pomožno besedilo in logotip se pojavita v spodnjem desnem kotu. Pisava 
logotipa je skladna s pisavo pomožnega besedila. V obeh primerih gre za linearno pisavo. 
Oblikovalec je za pisavo pomožnega besedila izbral modro barvo, ki ustreza barvi logotipa. 
Oglas je opremljen z vrhunsko fotografijo, zato naslov ni potreben, saj slika sama razlaga 
celotno sporočilo. Ozadje je gradient, ki se preliva iz bele v sivo. Tako se ustvari iluzija, da se 
figura nahaja v tridimenzionalnem prostoru, obrnjena proti viru svetlobe. Glede na to, da je 
figura slavna, lahko sklepamo, da gre za bliskavice fotoaparatov, ki jo fotografirajo. S tem je 





Pri tem oglasu je oblikovalec upošteval tudi načelo erotike, ki ga je uporabil na okusen način, 
saj oglas ne prikazuje golote, ker nam figura kaže hrbet in vidimo le njen plašč. Glede na pozo 
figure lahko sklepamo, da je spredaj razgaljena. Načelo erotike je v oglaševanju pogosto 
uporabljeno, saj se hitro pritegne gledalčeva pozornost.  
Dober oglas ne vsebuje veliko elementov, ampak so uporabljeni elementi primerno razporejeni 
in dobro premišljeni. 
 
 







3.1.2 ANALIZE SLOVENSKIH OGLASOV 
V tem poglavju smo analizirali slovenske tiskane oglase. Najprej smo podrobno analizirali 
oglas za knjigo Skupaj, pri katerem smo si ogledali vsak element posebej in analizirali likovna 
načela. Oglas za knjigo je celostranski oglas, zato ima uporabljenih več elementov kot ostali 
oglasi manjših velikosti. Analizirali smo še deset drugih oglasov, v katerih smo izpostavili 
predvsem elemente, ki se razlikujejo od elementov oglasa za knjigo Skupaj.  
OGLAS ZA KNJIGO SKUPAJ 
Z oglasa za knjigo Skupaj (slika 2) je sporočilo hitro razvidno, saj lahko bralec le v nekaj 
sekundah ugotovi, da oglas promovira knjigo. Oglas sestavljajo naslov, pomožno besedilo, 
kontaktne informacije, slika knjige in ozadje. Tako najprej pogledamo naslov, nato sliko knjige, 
zraven te pa lahko najdemo kratek opis knjige. V spodnjem delu oglasa je mnenje bralca, pod 
mnenjem pa kontaktne informacije založbe Mladinska knjiga. Pomožno besedilo je postavljeno 
ob sliki naslovnice knjige in služi kot kratek opis avtorice in njene prejšnje uspešnice. Pod 
opisom najdemo še mnenje bralca, ki je tudi del pomožnega besedila. Najbolj je poudarjen 
naslov, v katerega so zajeti ime avtorice in delo iz njenega literarnega opusa ter zvrst knjige. 
Naslov je kratek in jedrnat, popelje nas k nadaljnjemu branju oglasa, hkrati pa zavzema celotno 
zgornjo polovico formata. 
Oblikovalec je tudi pri izbiri pisave izhajal iz naslovnice. Tako je izbral linearno pisavo, s katero 
sta napisana ime in priimek avtorice na naslovnici knjige. Oblikovalec je upošteval načelo 
skladnosti, ki določa le nekaj skrbno izbranih pisav, zato je navadni različici linearne pisave 
dodal polkrepko in kurzivno različico. Zvrst romana je v navadni različici z majuskulami, ime 
in priimek avtorice s polkrepkimi verzalkami in avtoričino prejšnje delo s kurzivnimi 
minuskulami. Z uporabo različnih različic pisave je oblikovalec ohranil hierarhijo, hkrati pa je 
ustvaril estetsko celoto, ki ni monotona. 
Veliko oglasov je le predelana naslovnica, pri tem oglasu pa je oblikovalec uporabil le nekaj 
elementov z naslovnice in jih estetsko razporedil po ozadju. Vidimo, da ozadje ni preveč 
natlačeno in da vsebuje veliko praznega prostora, da lahko oglas zadiha, hkrati pa je skladen in 
harmoničen. Ozadje je enobarvno, le na določenih mestih se pojavijo grafični elementi. 
Predvsem tam, kjer je besedilo, je ozadje enobarvno zaradi boljše čitljivosti. Grafični elementi 
so postavljeni na mestih, kjer ni besedila, se ga ne dotikajo, kar ustvari skladnost in videz trdne 





oblikovalec ohranil trdnost kompozicije. Če bi bila zgornja polovica bolj polna od spodnje, bi 
imeli občutek, da oglas nima trdne kompozicije in da lebdi. 
Oblikovalec je razvrstil informacije po pomembnosti in s tem ustvaril hierarhijo, bralcu pa 
olajšal navigacijo po oglasu in prepoznavanje sporočila. Najprej pogledamo naslov, ki je 
največji, in šele potem ostale elemente oglasa. Jojo Moyes je tuja priznana avtorica, zato je tudi 
avtorica v naslovu omenjena in najbolj poudarjena.  
Oglas vsebuje tudi vrstico s kontaktnimi informacijami in logotipom. Ta se pojavi v spodnjem 
desnem kotu, kjer naše oči zaključijo pot po oglasu. Ker je Mladinska knjiga ena najbolj 
prepoznavnih založb, si lahko privošči, da uporabi le simbol brez tipografije logotipa. 
Kontaktne informacije so pomemben del oglasa, saj mora zainteresirani bralec dobiti 
informacijo, kje lahko kupi knjigo.  
Hitro lahko vidimo, da se vse barve z naslovnice ponavljajo po celotnem oglasu. Z uporabo 
ponavljanja barv je oblikovalec dosegel harmonijo. Na oglasu prevladuje rdečkasta barva, ki 
hitro pritegne pogled. Odtenek rdeče je premišljeno izbran, saj ni preveč agresiven za oči. 
Oblikovalec je tako dosegel večji kontrast med tipografijo in ozadjem. Če bi bil naslov v temni 
barvi, bi oglas lahko deloval bolj temačno, z uporabo bele pa pridobi svežino. Če bi bilo ozadje 
svetlo modro kot na naslovnici, bi se slika knjige zlila z ozadjem, zato bi jo težko opazili. 
Ozadju je oblikovalec dodal tudi teksturo in tako ni preveč pusto. 
Oglas knjige Skupaj vsebuje kontrast med naslovnico in ozadjem oziroma je ozadje negativ 
naslovnice. Dober kontrast je tudi med naslovom, besedilom in ozadjem, saj je besedilo dobro 
čitljivo. Informacije, ki so predstavljene v pisni obliki, so čitljive, hkrati pa takoj ločimo naslov 
od besedila tudi na podlagi barve, ne le po velikosti in tipografiji. 
Celotno pomožno besedilo in naslov sta poravnana levo. Če bi oblikovalec poravnal pomožno 
besedilo ali naslov obojestransko, bi se v besedilu pojavile luknje.  
Kot pomožni element lahko omenimo krog z napisom »NOVO« na sliki knjige. Taki elementi 
popestrijo oglas, hkrati pa bralca še bolj pritegnejo. V spodnji vrstici s kontakti se nahajajo 
ikone, ki ločujejo informacije, hkrati pa služijo kot univerzalni jezik, ki zamenja besede. Tako 
popestrijo vrstico s kontakti, bralec hitreje prepozna, za kakšne kontakte gre, hkrati pa ne 





Za doseganje skladnosti in harmonije je ponavljanje elementov zelo pomembno. Čeprav se 
skoraj vsi elementi pojavijo že na naslovnici, so na ozadju nekoliko predelani, v drugačnem 
zaporedju ali pa v spremenjeni barvi. Tako dobimo vtis, da gre za novo ozadje, ne pa predelavo 
naslovnice. Sence, ki se pojavljajo na elementih v ozadju, se ponovijo tudi na tipografiji naslova 
in napisa »NOVO«. 
 
 
OGLAS ZA KNJIGE AVTORICE RHONDE BYRNES  
Zelo pogosti so oglasi, ki promovirajo več knjig skupaj. Tudi v primeru oglasa za knjige 
avtorice Rhonde Byrnes oglas ponuja več knjig (slika 3). Iz naslova oglasa V sozvočju z zakoni 
vesolja je razvidno, da oglaševane knjige spadajo med knjige, ki obravnavajo duhovnost in 
ezoteriko. Naslov oglasa sestavljata tanka in krepka različica linearne pisave. Zraven naslova 
sta navedena ime in priimek avtorice, ki sta napisana z rokopisno pisavo, ki se pojavi tudi na 
vseh slikah knjig. Napis avtorice je oblikovan kot žig, da pritegne pozornost. Slikovni material 
zajema štiri slike naslovnic knjig, ozadje oglasa je enobravna tekstura, da lahko slike knjig 
iztopajo. Pomožno besedilo se nahaja pod vsako sliko knjige v linearni pisavi. Oglas navaja 





tudi tehnične podatke knjig: podatke o vezavi, številko knjige, ceno in število strani. Če bi oglas 
razdelili na stolpce, bi dobili en ozek stolpec (1⁄4), v katerem se nahajajo manjše slike naslovnic 
s pomožnim besedilom, in en širši stolpec (3⁄4) z veliko sliko knjige, ki sta ji dodana grafika s 
poglavji vsebine knjige in bolj podroben opis knjige. Tako je oblikovalec naredil pregledno 
kompozicijo oglasa, bralcem pa olajšal branje. Oglas sestavljajo tudi pomožni grafični 
elementi, kot sta napisa »novo v klubu« in »uspešnica«, ki popestrijo oglas. Naslov in vso 
besedilo sta levo poravnana. 
Oglas za knjige avtorice Rhonde Byrnes (slika 3) se močno razlikuje od oglasa za knjigo Skupaj 
(slika 2), saj promovira več knjig hkrati. Naslov V sozvočju z zakoni vesolja je v primerjavi z 
naslovom oglasa za knjigo Skupaj veliko manjši, zato pritegne manj pozornosti. Na oglasu za 
knjige avtorice Rhonde Byrnes najprej opazimo sliko naslovnice knjige Modrosti za vsak dan, 
ki je največja, šele nato preusmerimo pogled na naslov. Oglas vsebuje manj praznega prostora 











OGLAS ZA KNJIGO »BELA V LJUBEZNI«  
Oglas za knjigo Bela v ljubezni (slika 4) sestavljata dva stolpca, ožji (1⁄4) in širši (
3⁄4). V ožjem 
stolpcu so avtoričin življenjepis, mnenje avtorice in mnenje bralke, ki jih ločujejo tanke 
elegantne črte, bralec pa takoj ugotovi, kje se opis konča in kje se začne mnenje. Ožji stolpec 
sestavljajo štiri različne pisave. Avtoričin življenjepis sestavlja krepka in navadna različica 
linearne pisave, avtoričino mnenje je v polkrepki kurzivni pisavi in mnenje bralke v navadni 
kurzivni različici. Širši stolpec sestavljajo naslov tanke in podebeljene različice linearne pisave, 
slika naslovnice s pomožnimi grafičnimi elementi in kratek opis vsebine s tehničnimi podatki 
knjige. 
Na oglasu je tudi slika avtorice. Slika mora biti skladna z vsemi ostalimi elementi oglasa. V 
tem primeru bi oblikovalec lahko uporabil studijsko fotografijo ali pa bi fotografijo 
računalniško obdelal in odstarnil ozadje, saj je to zelo moteče, ker se ne sklada s celotnim 
oglasom.  
Naslov Bela v ljubezni vsebuje modro barvo, ki simbolizira jasne, čiste misli in upanje. Knjiga 
Bela v ljubezni ponuja upanje, da tisti, ki so bili razočarani, spet najdejo ljubezen. Modra je 
hkrati barva zaupanja in komunikacije. Ljubezenski odnos temelji ravno na teh dveh prvinah. 
Nežno modri odtenki pomirjajo, knjiga Bela v ljubezni obljublja notranji mir. Belo barvo 
povezujemo s čistostjo, nedolžnostjo in preprostostjo, ki v povezavi z golobicami na naslovnici 
simbolizira ljubezen, mir in prenos znanja.   
Tudi ta oglas (slika 4) vsebuje veliko več besedila kot oglas za knjigo Skupaj (slika 2). Razlika 
med oglasoma je v tem, da oglas za knjigo Bela v ljubezni vsebuje obsežnejše mnenje bralke o 
knjigi, opis knjige, avtoričin življenjepis in avtoričino mnenje, ki ga na oglasu za knjigo Skupaj 
ni. Oglas za knjigo Skupaj ne zajema cene izdelka, podatkov o vezavi in števila strani knjige, v 








OGLAS ZA KNJIGO »ZGAGA«  
Oglas (slika 5) sestavlja veliko besedila, zato ima vizualno podobo članka in je temu primerno 
razdeljen na tri stolpce. Sredinski stolpec zaradi bolj nasičene barve najprej pritegne pozornost. 
V zgornji tretjini oglasa najdemo naslov v tanki in krepki različici linearne pisave. Nad njim je 
stavek v kurzivni različici pisave s serifi in opisuje vsebino knjige. Opis življenja avtorice je v 
linearni pisavi, trije citati avtorice v pisavi s serifi in prvi stavek, s katerim se knjiga Zgaga 
začne, pa v večji linearni pisavi. Tako tudi pisava ločuje citate od opisa življenja avtorice, saj 
je za vse citate uporabljena enaka dvodebelinska serifna pisava. Stolpci so z uporabo barv še 
bolj poudarjeni, hkrati pa barva ločuje citate od opisov. Barva izhaja iz naslova slike knjige, 
dodan ji je odtenek manj nasičene barve. Oglas je zaradi simetrije urejen, pregleden in 
privlačen.  
Na oglasu za knjigo Zgaga (slika 5) je veliko več besedila kot na oglasu za knjigo Skupaj (slika 
2), saj je bolj podoben članku kot standarnemu oglasu. Besedilo oglasa za knjigo Zgaga 
sestavlja bolj podroben avtoričin življenjepis. Za razliko od oglasa za knjigo Skupaj oglas za 
knjigo Zgaga zajema tudi citate avtorice, v katerih opisuje svoje življenje, in prvi stavek iz 





knjige. Oglas za knjigo Zgaga sestavljajo trije stolpci, medtem ko oglas za knjigo Skupaj ni 






OGLAS ZA KNJIGO »CORALINE« 
Oglas za knjigo Coraline (slika 6) je eden zelo redkih oglasov, ki slike knjige ne vsebujejo. S 
sliko knjige bralec oglas takoj razume in ve, da promovira knjigo. Če oglas slike knjige ne 
vsebuje, bralec težje najde knjigo na trgovinskih policah, saj ne ve, kakšna je vizualna podoba 
knjige. Oblikovalec je zato uporabil ilustracijo in pisavo z naslovnice ter tako ohranil 
prepoznavnost knjige. Omenimo pa, da je knjiga Coraline tuja knjiga, ki je bila v Angliji izdana 
veliko prej, hkrati pa je avtor Neil Gaiman napisal že nekaj uspešnic in si zagotovil 
prepoznavnost. Knjiga je bila zato v Sloveniji že težko pričakovana, založba pa si je lahko 
privoščila objavo oglasa brez naslovnice knjige. Oglas je bil objavljen v reviji Bukla, ki oglašuje 
pretežno knjige, zato lahko bralec takoj sklepa, da gre za knjigo. Če bi na ta oglas naleteli na 





primer v reviji Cosmopolitan, bi le bralci, ki poznajo knjigo, vedeli, da oglas promovira knjigo, 
drugi pa bi ostali v nevednosti, kaj oglašuje oglas. 
Za slogan plakata nad naslovom je oblikovalec uporabil stavek iz knjige in tako še dodatno 
poudaril srhljivost knjige. Na tem primeru lahko dobro vidimo, kako lahko uporabimo pisavo, 
da poudarimo žanr in ciljno publiko knjige. Z risano pisavo, ki jo je oblikovalec uporabil za 
slogan, naslov in pomožno besedilo, je poudaril značilnosti glavne junakinje knjige Coraline, 
ki je mladenka, in to, da je knjiga namenjena mlajšim generacijam. Pisava skupaj s temačnim 
ozadjem še bolj poudari grozljivost knjige. Izjema je poravnava besedila, ki je tokrat desno 
poravnano. Oglas zajema tudi ceno knjige in spletni naslov za nagradno igro, ki je napisan z 
linearno pisavo. Pasica, v kateri se nahaja slogan, in pasica s kontakti, vsebujeta gradient, ki 
asociira na sij sveče, kar se spet sklada s srhljivo tematiko knjige. Pasici in krog z napisom 
»NOVO« popestrijo temačno ozadje, hkrati pa so poudarjeni pomembnejši deli informacij.  
Slogan sestavljajo majuskule risane pisave v manjši velikosti kot naslov. Ta je največji in 
najbolj izstopa. Dodatno besedilo je sestavljeno iz minuskul risane pisave v barvi naslova. 
Napis »NOVO« sestavljajo majuskule risane pisave v enaki barvi kot slogan. V oglasu lahko 
najdemo tudi ceno knjige in povezavo do spletnega mesta s pripisom v linearni pisavi. 
Kontaktne informacije so v krepki in navadni različici linearne pisave. 
Tako oglas za knjigo Skupaj (slika 2) kot oglas za knjigo Coraline (slika 6) sestavlja kratek opis 
vsebine knjige in kontaktne informacije v spodnji vrstici. Oba oglasa imata tudi krog z napisom 
»NOVO«. Oglas za knjigo Coraline sestavljajo slogan, cena in spletni naslov za nagradno igro, 
medtem ko tovrstnih podatkov oglas za knjigo Skupaj ne zajema. Oglas za knjigo Skupaj 







Slika 6: Oglas za knjigo Coraline 
 
 
OGLAS ZA KNJIGO »PREBOJNIKI«  
Oglas za knjigo Prebojniki (slika 7) vsebuje ceno, velikost knjige in število strani. Tudi v tem 
primeru vidimo, da je oblikovalec uporabil rdečo in zeleno barvo z naslovnice knjige. Oglas 
ima slab kontrast med naslovom, besedilom in ozadjem, zato deluje vizualno manj privlačno. 
V ozadju vidimo krožnice, ki spominjajo na logotip zbirke Esenca. Z uporabo temnih barv kljub 
uporabi zelene in rdeče oglas deluje nekoliko temačno ter nas ne prepriča, da ponuja knjigo, ki 
govori o uspehu. Pisava vsega besedila je v navadni, krepki in kurzivni različici linearne pisave, 
vendar ni enaka pisavi z naslovnice knjige. Naslov je v drugi pisavi, ki je ne vidimo nikjer 
drugje na oglasu. Slika knjige je narejena računalniško in ne deluje realistično.  
Tudi oglas za knjigo Prebojniki (slika 7) sestavljajo elementi, kot so cena, logotip zbirke, druge 
knjige iz zbirke, podatki o številu strani in vezavi, ki jih ni na oglasu za knjigo Skupaj (slika 2). 
Oba oglasa vsebujeta krog z napisom, vendar imata drugačno barvo, senco in napis na krogu. 
Oba oglasa vsebujeta pasico s kontaktnimi informacijami in krajši opis vsebine. Slika knjige na 
oglasu Prebojniki je manj realistična kot slika knjige na oglasu Skupaj in deluje manj privlačno. 
Naslov oglasa za knjigo Prebojniki je krajši od naslova oglasa za knjigo Skupaj, poda manj 







Slika 7: Oglas za knjigo Prebojniki 
 
 
OGLAS ZA KNJIGO »ČUDO« 
Oglas za knjigo Čudo (slika 8) ne vsebuje veliko besedila, saj je format oglasa manjših velikosti 
(širine 97 mm in višine 127 mm), hkrati pa je besedila toliko, da izvemo vse potrebne 
informacije. Oglas je eden redkih, kjer se slika naslovnice knjige pojavi nad naslovom. Naslov 
je pregovor, ki izraža, kako družba sodi knjige po platnicah in posameznike po njihovem 
izgledu. Slika naslovnice odlično dopolni sporočilo, saj ima deček le eno oko. Oblikovalec je 
ohranil rokopisno pisavo iz naslovnice knjige in ji dodal linearno pisavo v ekstra krepki 
različici, ki takoj pade v oči in pritegne bralca. Pod naslovom so navedeni ime in priimek avtorja 
prevoda in kontaktne informacije, ki so od logotipa podjetja Ocean ločene s tanko, 
neizstopajočo črto. Pisava imena in priimka avtorja prevoda in pisava kontaktnih informaciji 
sta isti. Za ozadje je uporabljen manj nasičen odtenek modre, da lahko slika knjige izstopa. 
Modra je hladna barva, ki lahko deluje neprijazno in mrzlo, tako kot doživlja svet glavni junak 
knjige Čudo, ki je zaradi svoje zunanjosti izobčen iz družbe. Da pa ozadje ni preveč pusto, je 
oblikovalec dodal še teksturo, ki je najbolj vidna v levem zgornjem kotu. Tako tekstura ne 
vpliva na druge elemente, ki se nahajajo v spodnji polovici oglasa. Tudi v tem oglasu je 






Oglasa za knjigo Čudo (slika 8) in za knjigo Skupaj (slika 2) vsebujeta naslov, sliko knjige, 
kontaktne informacije in logotip založbe. Za razliko od oglasa za knjigo Skupaj oglas za knjigo 
Čudo nima opisa knjige in mnenja bralca. Naslov oglasa knjige Čudo je umeščen pod sliko 
knjige, pri oglasu za knjigo Skupaj je naslov v zgornji polovici plakata. Oba oglasa vsebujeta 
linearno tipografijo, oglasu za knjigo Čudo pa je dodana še rokopisna pisava. Oba oglasa 
vsebujeta realistično sliko naslovnice knjige. 
 
 
Slika 8: Oglas za knjigo Čudo 
 
 
OGLAS ZA KNJIGO »ČUSTVENI VAMPIRJI«  
Pri preprostem malem oglasu za knjigo Čustveni vampirji (slika 9) je oblikovalec ohranil pisave 
z naslovnice. Naslov knjige je enak naslovu oglasa in se dvakrat ponovi na majhni površini, kar 
je odveč. Pod naslovom je grafika, ki spominja na kri, in hkrati ločuje naslov od »naročil«. 
Ozadje, ki ga sestavljajo bela stena in rdeča tla, spominja na srce s krvjo z naslovnice. Gre za 
dva podobna elementa, ki ustvarita videz ponavljanja in skladnosti. Založba Chiara ima svoj 
logotip, vendar ga oblikovalec ni vključil v oglas, kar ne pripomore k prepoznavnosti založbe. 
Pisava kontaktnih informacij na oglasu je občutno prevelika, saj so od roba oddaljene le za 





Oglas za knjigo Čustveni vampirji (slika 9) in oglas za knjigo Skupaj (slika 2) vsebujeta sliko 
knjige, naslov in kontaktne informacije. Oglas za knjigo Skupaj sestavljajo kratek opis knjige, 
citat in krog z napisom »NOVO«. Teh elementov oglas za knjigo Čustveni vampirji ne vsebuje. 
Pri oglasu za knjigo Skupaj sta ime in priimek avtorice knjige omenjena v naslovu in opisu 





OGLAS ZA KNJIGO »POT SAMOURESNIČEVANJA« 
Mali oglas za knjigo Pot samouresničevanja (slika 10) je manj privlačen. Ozadje na naslovnici 
se ponovi v ozadju oglasa. Zaradi vseh barv oglas deluje zelo nasičeno. Pomožno besedilo je v 
celoti poudarjeno s kurzivno različico linearne pisave in je težje čitljivo. Sestavljeno je iz 
vsebine in zvrsti knjige, kar je ponovljeno s slike naslovnice, s to razliko, da pomožnemu 
besedilu ni dodeljena pomembnost. Oblikovalec naslovnice knjige je upošteval pomembnost 
informacij, zato je stavek o vsebini knjige bolj poudarjen kot stavek, ki opisuje zvrst knjige. To 
pomembnost bi lahko ohranil tudi oblikovalec oglasa, hkrati pa bi bilo besedilo bolj čitljivo. 
Ime in priimek avtorja sta napisana s črno barvo, ki je tudi edina črna barva v celotnem oglasu. 
Naslov oglasa se nahaja čisto zgoraj in se razteza čez celotno vrstico. Kontaktne informacije so 
sicer dobro razporejene in na enobarvnem ozadju, vendar jih sestavljajo navadna in krepka 
različica ene pisave in krepka različica druge pisave za spletni naslov revije, kar ne deluje 
najboljše. V oglasu je preveč različnih pisav. V levem kotu je logotip založbe.  
Tako oglas za knjigo Skupaj (slika 2) kot oglas za knjigo Pot samouresničevanja (slika 10) 
vsebujeta ozadje oglasa, ki je tudi ozadje naslovnice knjige. Oglas za knjigo Pot 
samouresničevanja vsebuje stavek, ki služi kot opis knjige, medtem ko ima oglas za knjigo 






Skupaj bolj podroben opis knjige. Oba oglasa vsebujeta kontaktne informacije, ki so navedene 
v spodnjem delu plakata. Slika knjige na oglasu za knjigo Pot samouresničevanja je manj 





OGLAS ZA KNJIGO »ZAHOD JAME« 
Mali oglas (slika 11) je nekoliko drugačen od drugih, saj vsebuje le polovično sliko knjige. 
Oglas sestavlja kratek opis romana v večji, podebeljeni različici pisave s serifi. Pod opisom 
najdemo navedbo založbe, ceno, spletni naslov, e-poštni naslov in telefon. Kontaktne 
informacije so v navadni pisavi s serifi. Oglas je eden redkih, ki naslova ne vsebuje. Naslov 
knjige lahko preberemo iz slike knjige, ki ni prikazana v celoti in je povečana, da lahko bralec 
prebere naslov. Celotno besedilo je poravnano levo, vendar je opis zamaknjen v desno, kar pa 
poruši skladnost. Vso besedilo je v beli barvi, kar skupaj z ozadjem nekoliko oteži branje.  
Oglas za knjigo Skupaj (slika 2) in oglas za knjigo Zahod jame (slika 11) vsebujeta kontaktne 
informacije in logotip. Opis knjige na oglasu za knjigo Zahod jame je krajši od oglasa za knjigo 
Skupaj. Oglas za knjigo Zahod jame ne vsebuje naslova, medtem ko iz naslova oglasa za knjigo 
Skupaj izvemo ime in priimek avtorice in njeno prejšnjo uspešnico. Oglas za knjigo Skupaj 
sestavlja slika naslovnice knjige, ki je prikazana v celoti, pri oglasu za knjigo Zahod jame pa je 
prikazana le zgornja polovica slike naslovnice knjige.  







Slika 11: Oglas za knjigo Zahod jame  
 
 
OGLAS ZA ZBIRKO ŽEPNA KNJIGA  
Oglas za več knjig skupaj (slika 12) predstavlja zbirka Žepna knjiga. Ker oglas ponuja veliko 
informacij, si bo bralec zapomnil le kako knjigo ali nobene. V nasprotju s tem je pri oglasih, ki 
ponujajo le eno knjigo, verjetnost, da si jo bo zapomnil, večja. Če oglas trži več knjig na enem 
oglasu, jih je treba razporediti po zbirki, avtorju ali zvrsti knjige in na tak način bralcu 
omogočiti, da hitreje ugotovi, ali so mu knjige zanimive. Veliko bralcev namreč izbira knjige 
na podlagi avtorja, zvrsti ali zbirke, ki so jo že brali. Pri tovrstnih oglasih pa lahko sklepamo le 
iz naslova knjige, za kakšno zvrst knjige gre. Kljub temu da so vse knjige iz zbirke Žepna 
knjiga, so zvrsti romanov tako različne, da bralec brez dodatnega povpraševanja ne ve, za 
kakšen roman gre. Naslov oglasa je sestavljen iz verzalk in minuskul ter dveh logotipov. 
Besedilni del naslova je poudarjen z uporabo sence za črkami, da naslov bolj izstopa. Ozadje 
oglasa je iz slike naslovnice prve oglaševane knjige. Ker je ozadje fotografija, na kateri so 
dodane še slike knjig, je celoten oglas preveč nasičen. Ozadje oglasa bi oblikovalec lahko 
naredil bolj nevtralno in nevpadljivo. Slike knjig so razporejene v dveh vrstah, ob vsaki sliki 
knjige se nahaja bel transparenten okvir iz tanke črte. Poleg slik knjig so navedene cene za 
posamezno knjigo. Oglas vsebuje tudi vrstico, v kateri lahko najdemo logotip prodajalne in vsa 
prodajna mesta, skupaj s spletnim naslovom.  
Oglas za zbirko Žepna knjiga (slika 12) se močno razlikuje od oglasa za knjigo Skupaj (slika 
2), saj trži kar 12 knjig naenkrat in vsebuje zelo malo praznega prostora. Tako naslov oglasa za 
knjigo Skupaj in naslov oglasa za zbirko Žepna knjiga vsebujeta kombinacijo verzalk in 
minuskul linearne pisave v beli barvi. Vendar pri oglasu za zbirko Žepna knjiga naslov 
sestavljajo še senca za črkami in dva logotipa. Oglasa za zbirko Žepna knjiga in za knjigo 
Skupaj vsebujeta kontaktne informacije v spodnji pasici, medtem ko te na oglasu za zbirko 





prodajalne. Kontaktne informacije v oglasu za knjigo Skupaj so le telefonska številka in spletni 
naslov e-trgovine.  
 
 
Slika 12: Oglas za knjige iz zbirke Žepna knjiga  
 
OGLAS ZA KNJIGO »MRK« 
Oglas za knjigo Mrk in naslovnica knjige sta na prvi pogled skoraj enaka (sliki 13 in 14). Oglas 
je predelana naslovnica; ima nekoliko večji naslov in napis oziroma navedbo imena in priimka 
avtorice, zamenjan je le njun vrstni red. V zgornjem delu oglasa je pomožno besedilo v linearni 
pisavi z verzalkami, ki je uporabljena tudi za ime in priimek avtorice. Levo spodaj je spletni 
naslov založbe napisan z minuskulami linearne pisave, desno se nahaja cena knjige v linearni 
pisavi. Oglas ne vsebuje slike knjige, saj celoten oglas spominja na naslovnico. Knjiga Mrk je 
nadaljevanje svetovne uspešnice Somrak in je bila težko pričakovana med bralci, zato oglas ne 
potrebuje slike knjige. 
Rdeča je barva strasti, ljubezni in simbolizira življenje, revolucijo ter kri, je barva poželenja in 
navdušenja. Vse značilnosti rdeče se skladajo z vsebino knjige Mrk, ki govori o prepovedani 
ljubezni med mladenko in vampirjem. Črna nas spominja na mračnost, zaprtost, okultno in jo 
povezujemo z žalostjo, strahovi ter smrtjo, lastnosti črne nas spominjajo na temačni svet 
vampirjev. 
V oglasu za knjigo Mrk (slika 13) za razliko od oglasa za knjigo Skupaj (slika 2) ni slike knjige. 





naslova knjige ne omenja. V oglasu za knjigo Mrk v primerjavi z oglasom za knjigo Skupaj ni 
opisa knjige in citata, navedena pa je cena izdelka, ki je na oglasu za knjigo Skupaj ni. V obeh 
oglasih se v spodnjem delu oglasa nahajajo kontaktne informacije, v oglasu za knjigo Mrk je 














3.2 OBLIKOVANJE LASTNEGA OGLASA 
V sklopu eksperimentalnega dela diplomskega dela smo oblikovali dva primera lastnega oglasa 
za knjigo, ki upoštevata načela in elemente, opisane v analizah. Za izdelek, ki ga tržita oglasa, 
smo izbrali knjigo Preboj, ki govori o strategijah, inovativnih idejah in o uspehu v trženju. 
Zamislili smo si, da sta oglasa objavljena v reviji, ki trži knjige, zato smo uporabili polstranski 
(slika 17) in celostranski format (slika 18), kakršna ponuja revija.  
CILJNA PUBLIKA 
Najprej smo opravili raziskavo o ciljni publiki knjige. Ugotovili smo, da v ciljno skupino 
spadajo lastniki manjših podjetji. Naša ciljna skupina je stara od 24 do 50 let. Po pregledani 
statistiki (22) smo sklenili, da so večinoma ženske tiste, ki rade berejo in kupujejo knjige. V 
našem primeru naj bi bile lastnice malih podjetij ali pa bi želele ustanoviti svoje podjetje. Ker 






so knjige, katerih tematika je uspeh, dokaj redke, je tudi obstoječih oglasov zelo malo, zato 
nismo imeli veliko zgledov. Po drugi strani pa smo lahko naredili izvirni oglas. 
NAČRTOVANJE  
Po pregledu obstoječih oglasov za knjige smo začeli z načrtovanjem. Najprej smo proučili 
naslovnico knjige in si ogledali spletno mesto agencije, ki je izdajatelj knjige. Želeli smo, da je 
sporočilo oglasa takoj razvidno, zato smo v oblikovanje vključili tudi izdelek, ki ga oglas 
prodaja. Tako lahko bralec hitro ugotovi, da promovira knjigo. Ker skoraj vsi oglasi vsebujejo 
sliko naslovnice knjige ločeno od ozadja, smo želeli izdelati oglas, ki zajema realistično 
fotografijo, v katero je vkomponirana slika knjige. Tako smo si zamislili, da se slika naslovnice 
nahaja v realnem prostoru. Za prostor smo izbrali domače okolje bralca, saj večina bralcev bere 
doma.  
Že takoj smo naleteli na težavo, na kakršno naleti veliko oblikovalcev. V svetu oglaševanja je 
čas denar. Zato smo izdelali prvi primer oglasa, ki vsebuje fotografijo, zakupljeno na spletnem 
mestu, ki ponuja fotografije. Tako je bil proces oblikovanja hiter in finančno ugoden. Za drugi 
primer pa smo fotografijo izdelali v programu Blender, kar je trajalo dlje časa, vendar je 
računalniško generirana fotografija cenejša kot najem studia, opreme in fotografa. 
IZDELAVA FOTOGRAFIJE  
Za prvi oglas (slika 17) je bilo težko najti fotografijo, ki je ustrezala merilom, ki smo si jih 
zamislili med načrtovanjem. Iskali smo fotografijo ženske, saj je ta del naše ciljne skupine. 
Bralec se z osebo poistoveti, zato ima fotografija nanj večji učinek.  
Najdeno fotografijo (slika 15) smo računalniško obdelali v programu Adobe Photoshop. 
Najprej smo jo prezrcalili, saj smo želeli, da je na levi polovici dovolj prostora za naslov. 
Popravili smo barve v ozadju, prvotno so bile modre. Želeli smo, da se barve ujemajo z barvami 
podjetja, hkrati pa smo izbrali barve, ki so energične. Tem merilom je ustrezala oranžna barva. 
Ozadje fotografije smo še dodatno zameglili zato, da bo knjiga bolj izstopala. Fotografiji smo 
spremenili kontrast in svetlost. Izdelali smo knjigo, ki jo drži ženska na fotografiji. Dodali smo 
naslovnico knjige, ki smo jo izdelali v programu Adobe InDesign. Dokončano knjigo smo 
vstavili v fotografijo in dodali sence, da knjiga deluje bolj realno. Končno fotografijo smo 







Slika 15: Uporabljena fotografija za polstranski oglas 
 
Pri drugem primeru, celostranskem oglasu (slika 18) smo v programu za 3D-modeliranje 
izdelali kompozicijo. Pri izdelavi kompozicije smo uporabili ptičjo projekcijo, ker smo jo lahko 
najhitreje zmodelirali. Najprej smo izdelali mizo in tla. Ker smo želeli bolj domačno vzdušje, 
smo kompoziciji dodali še preprogo in steklene posodice rdeče barve. Rdečo smo uporabili 
zato, ker je barva identitete podjetja, poleg tega je tudi barva, ki pooseblja akcijo, potrebno za 
preboj na trgu. Potem ko je računalniški program sliko (slika 16) obdelal, smo jo vstavili v 
program Photoshop, v katerem smo sliki določili izrez, popravili kontraste in svetlost. Nato smo 
izdelali še knjigo in ji dodali naslovnico ter vse skupaj vstavili v zmodelirano sliko. Na koncu 
smo v programu InDesign izdelali končni oglas. 
 
 





NAČRTOVANJE  NASLOVA 
V načrtovanju smo si zamislili, da bo naslov oglasa Čas je za Preboj (sliki 17 in 18). Tako ima 
naslov več pomenov: prvi sporoča, da je čas za knjigo Preboj, drugi pa da je čas za strateški 
preboj, o čemer govori vsebina knjige. Želeli smo, da se fotografija in naslov dopolnjujeta in 
ne ponavljata, zato je del naslova prostostoječ, drugi del pa lahko bralec prebere z naslovnice 
knjige.  
ELEMENTI POLSTRANSKEGA OGLASA 
Za tipografijo naslova smo izbrali verzalke in krepko različico tipografije arvo, ki je uporabljena 
tudi na naslovnici knjige. Tako bralec dobi občutek, da se naslov nadaljuje. Ker smo želeli 
obdržati identiteto podjetja, smo uporabili barve podjetja.  
Logotip najdemo pri vseh obstoječih izdelkih podjetja zmeraj v desnem zgornjem kotu, zato ga 
pri oblikovanju polstranskega oglasa (slika 17) nismo upoštevali, saj se pojavi že na naslovnici 
knjige, ta pa je v desnem zgornjem kotu. Ponavljanje logotipa zato ne bi bilo smiselno. V 
spodnji del oglasa smo umestili vrstico, v kateri lahko najdemo slogan podjetja in kontaktne 
informacije. Slogan sestavljata navadna in krepka različica pisave arvo. Besedi »Preboj!« smo 
zamenjali barve, da se naslov in slogan ne ponavljata, pač pa poudarita kontrast. Za kontaktne 
informacije smo izdelali ikone, ki ločujejo posamezne informacije. Za pisavo kontaktov smo 
uporabili krepko in navadno različico pisave raleway, ki je tudi v knjigi uporabljena za 
kontaktne informacije. Za pasico smo uporabili odtenek s knjige, saj je bela barva delovala 
preveč pusto. Želeli smo ohraniti dober kontrast med besedilom in ozadjem. Pomožnega 









Slika 17: Končni primer polstranskega oglasa 
 
 
ELEMENTI CELOSTRANSKEGA OGLASA 
Pri celostranskem oglasu (slika 18) smo upoštevali pravilo tretjin, zato slika zavzema zgornji 
dve tretjini, besedilo pa spodnjo tretjino formata. Pri izdelavi slike smo opazili, da knjiga, ki je 
bila na mizo postavljena naravnost, deluje monotono, zato smo jo obrnili pod kotom. Tako smo 
ustvarili navidezno linijo, ki potuje od spodaj navzgor in asociira na uspeh, ki je tematika knjige. 
Navidezno linijo zaključi logotip, ki je postavljen v zgornji desni kot. Eden od sloganov podjetja 
je tudi »Z vami gremo na vrh«, na kar kaže navidezna linija z logotipom. Za naslov smo 
uporabili minuskule. Tudi v tem primeru smo želeli, da so informacije čitljive z naslovnice 
knjige, zato bralec knjigo gleda od zgoraj. Tokrat smo logotip umestili na sliko, saj se na 
naslovnici knjige pojavi na sredini slike.  
Ker smo želeli izdelati izvirni oglas, smo se odločili, da bomo dodali kupon, ki je v prvem 
stolpcu spodnje tretjine oglasa. Kupon pritegne bralca, saj ponuja popust na izdelek. Zato smo 





barve, da pritegne pozornost. Na kuponu so navedeni tudi podatki, kolikšen je popust, številka 
kupona, veljavnost in način unovčenja kupona. Informacijam smo dodelili pomembnost, zato 
sta številka popusta in znak za odstotek največja, nato sledi informacija, da gre za popust. Vse 
skupaj je v krepki različici pisave raleway, da informacije izstopajo, hkrati pa popestrijo videz 
kupona. Ostale informacije pri popustu so manj poudarjene in v navadni različici pisave 
raleway, razen naslov knjige, ki je v krepki različici. Kupec tako hitreje ugotovi, da dobi popust 
na knjigo. Navedena je tudi številka kupona, s katero lahko kupec pridobi popust, če knjigo 
naroči po e-pošti ali telefonu. Številka je poudarjena s krepko različico pisave. Med posamezne 
številke smo vnesli presledke, da lahko bralec lažje prebere številko, če naroča knjigo po 
telefonu. Na koncu so podani podatki o veljavnosti in o možnosti unovčitve kupona, ki so 
napisani z manjšo velikostjo navadne različice pisave. Poleg kupona smo dodali še črtkano 
linijo s škarjami, da kupec ve, da lahko kupon izreže, če ga želi osebno unovčiti. Ker se kupon 
nahaja v spodnjem levem kotu, bo oglas objavljen na levi strani revije, saj lahko tako kupec 
kupon nemoteno izreže.  
Zadnji dve tretjini formata vsebujeta slogan, podatke o vezavi, številu strani, ceni in kontaktne 
informacije. Podatki o knjigi so napisani z navadno različico pisave raleway. Kontaktne 
informacije smo razporedili v stolpec in popestrili z ikonami. Tudi tukaj so kontakti v krepki in 
navadni različici pisave raleway. Za ozadje smo uporabili svetel odtenek barve s slike knjige, 
da lahko besedilo izstopa, hkrati pa je dobro berljivo. Pomožno besedilo je v tem primeru 














PRIPRAVA DATOTEK ZA TISK 
Končni obliki oglasa smo izdelali v programu Adobe InDesign, ki je namenjen oblikovanju 
tiskovin. Pri reviji Bukla zahtevajo, da dokument ustreza njihovim predpisanim formatom, ki 
jih ponujajo v zakup (sliki 19 in 20). Ločljivost mora biti 300 DPI (dots per inch), oglas mora 
biti pripravljen v CMYK (cyan, magenta, yellow, key) barvnem prostoru. Celostranski format 
mora imeti 5 milimetrov dodatka za porezavo, besedilo pa mora biti pretvorjeno v krivulje 
oziroma vektorsko grafiko. Format zapisa mora biti PDF (portable document format). 
Ko smo v InDesignu ustvarili nov dokument, smo najprej izbrali možnost, da želimo oblikovati 
tiskovino. Tako smo si zagotovili, da so vse barve v CMYK-barvnem prostoru. Celostranskemu 
oglasu smo že pred oblikovanjem določili velikost standardnega formata A4 in mu dodali 5 
milimetrov dodatka za porezavo. Polstranskemu oglasu smo izbrali format širine 180 
milimetrov in višine 133 milimetrov, kot zahtevajo pri reviji. Polstranski oglas ne sega v živi 
rob, zato dodatek za porezavo ni potreben. Besedilo smo pretvorili v krivulje in preverili, ali 
dokumenta vsebujeta CMYK-barvni prostor. Pri izvozu obeh oglasov smo najprej izbrali 
format zapisa Adobe PDF (Print), saj je namenjen tiskanju. Nato smo nastavili ločljivost na 300 
DPI. Pri celostranskem oglasu smo še označili možnost, da želimo v PDF vključiti dodatek in 
oznake za porezavo. Datoteki smo nato izvozili iz programa InDesign in ju posredovali 





































































4 REZULTATI IN RAZPRAVA  
Med iskanjem slovenskih tiskanih oglasov smo ugotovili, da najdemo največ oglasov v revijah 
in katalogih. Oglasi v revijah so veliko bolj privlačni, saj vsebujejo veliko slikovnega materiala, 
medtem ko so oglasi v katalogih opremljeni z veliko besedila, v mnogo primerih imajo obliko 
članka. Med iskanjem nismo našli nobenega plakata ali letaka, ki bi promoviral knjigo.  
Med analiziranimi primeri smo zasledili največ oglasov standardne oblike (slike 2, 4, 6–11 in 
13). Te oglase sestavlja veliko, v nekaterih primerih celo preveč pomožnega besedila. Našli 
smo tudi oglase v obliki slike in napisa (sliki 3 in 12) in obliko uvodnega članka (slika 5), 
vendar je tovrstnih oglasov v primerjavi s standardno obliko veliko manj, pojavljajo se 
večinoma v katalogih.  
Elementi, ki se pojavljajo na oglasih, so: slika naslovnice, ozadje, naslov, cena, logotip, spletni 
naslov založbe ali knjigarne in pomožno besedilo, ki lahko zajema: ime in priimek avtorja, 
mnenje bralcev o knjigi ali avtorju, citat avtorja, kratek opis knjige, podatke o vezavi, številu 
strani, dimenzijah knjige ter zvrst knjige. Oblikovalci analiziranih oglasov so izbrali grafične 
elemente glede na format – večji oglasi imajo več elementov kot oglasi manjših dimenzij. 
V večini analiziranih primerov je oblikovalec izhajal iz naslovnice, od koder je črpal navdih in 
elemente. Ugotovili smo, da se elementi, kot so tipografija, ozadje, barve in naslov, ponovijo, 
saj so vsi vidni že na naslovnici knjig. V vseh analiziranih primerih sta navedena ime in priimek 
avtorja knjige, če je ta pisec svetovnih uspešnic, sta tudi najbolj poudarjena.  
Z barvami so oblikovalci poudarili pomembnejše informacije, razbili monotonost, ustvarili 
vzdušje oglasa in poudarili žanr ali lastnosti knjige. Redko najdemo oglas, pri katerem je za 
naslov uporabljena besedna igra oziroma pregovor, saj je naslov oglasa ponavadi kar naslov 
knjige. Naslov se pojavlja v enaki pisavi kot naslov na naslovnici, razen pri oglasih v katalogih, 
v katerih je za vse naslove v celotnem katalogu uporabljena ena pisava. Naslov se v skoraj vseh 
primerih pojavi v zgornji polovici oglasa. V vseh analiziranih oglasih je tudi slika knjige, razen 
pri tistih izjemah, ki vsebujejo ilustracijo knjige ali sliko z naslovnice knjige. Slika naslovnice 
knjige je v večini primerov izdelana realistično. Tako tudi bralec ve, kakšen je izdelek v resnici, 
in hkrati takoj razume sporočilo. 
Našli nismo nobenega primera slovenskega tiskanega oglasa, ki bi ga sestavljala fotografija, ki 
ne predstavlja naslovnice knjige. Dobra fotografija lahko pove več kot besedilo in hkrati v 





uporaba fotografije, ki bi zajemala tudi sliko knjige. Dober oglas pa ne vsebuje le izstopajočega 
oblikovanja, ampak je narejen v kratkem času za čim manj denarja. Zato smo upoštevali tudi ti 
dve izhodišči in poskušali ustvariti oglas, ki smo ga lahko izdelali v najkrajšem možnem času, 
in oglas, za katerega nismo porabili finančnih sredstev. Če pogledamo že obstoječe oglase, so 
izdelani s pomočjo ilustracij in ne fotografij. Vendar je v oglaševanju fotografija nepogrešljiva. 
Z razvojem tehnologije pa tudi ilustracija postaja vse bolj zaželena. V oglaševanju naletimo 
največkrat na realistične ilustracije, vendar te zahtevajo več časa za nastanek. Pri izdelavi smo 
tudi mi izhajali iz naslovnice oglasa in uporabili tipografijo ter barve podjetja. Na tak način smo 
prispevali k prepoznavnosti podjetja. 
Preden oblikovalec začne oblikovati oglas, mora vedeti, kje bo oglas objavljen oziroma v 
katerem mediju bo oglas objavljen. Velika razlika je, če je oglas plakat, saj ta vsebuje le slikovni 
del in naslov, ali če je oglas letak, ki vsebuje pomožno besedilo. Prav tako je velika razlika v 
formatu, saj mora oblikovalec prilagoditi elemente glede na njegovo velikost. Če bo oglas 
objavljen v reviji, se mora oblikovalec pozanimati, kakšne so dimenzije formata, ki jih ima 
naročnik namen zakupiti. Vedeti mora tudi, katero vrsto datoteke zahteva revija in kako mora 
biti pripravljena. Z ustrezno pripravo datoteke za tiskanje se izognemo napakam, ki lahko 














5 ZAKLJUČEK  
 
Z oglasi se srečujemo vsak dan. Ker smo zasuti z raznovrstnimi oglasi, je oblikovanje tisto, ki 
naredi izdelek drugačen, privlačen in prepoznaven. S pregledom obstoječih oglasov smo 
analizirali konkurenčne izdelke, elemente, ki se pojavljajo na oglasih, in likovna načela, ki so 
bila uporabljena pri oblikovanju. Primeri dobrega oblikovanja so nam služili kot navdih, 
medtem ko smo na slabih primerih ugotovili, kateri načini uporabe pisav, slogov ali grafičnih 
elementov ne ustrezajo, porušijo hierarhijo, izgledajo neurejeno in posledično zmedejo bralca.  
Predstavili smo le nekaj primerov oglasov za knjige, saj je trg zasut s tovrstnimi oglasi. Večina 
oglasov je oblikovana v klasični obliki, obliki slike in napisa ter obliki uvodnega članka. Kljub 
iskanju nismo zasledili slovenskih tiskanih oglasov, ki bi jih sestavljala fotografija ali 
realistična ilustracija. To je bila tudi iztočnica, ko smo oblikovali lastna primera oglasa.  
Da naredimo oglas, oblikovanje ni dovolj. Ko je datoteka končana, jo je treba ustrezno pripraviti 
za tisk. Če datoteka ni ustrezno pripravljena, končni odtis sestavljajo popačene barve, pisave 
ali slaba ločljivost. Velika prednost je tudi, če poznamo, kakšen papir ustreza določenim vrstam 
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